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КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ І БРЕНД ТОВАРУ
Проблема якості і конкурентоспроможності продукції носить у сучас-
ному світі універсальний характер. Конкурентоспроможність — кон-
центроване вираження всієї сукупності можливостей країни, будь-
якого виробника створювати, випускати і збувати товари і послуги.
В умовах розвинутого конкурентного ринку маркетинг стає ефек-
тивним засобом рішення проблеми якості і конкурентоспроможно-
сті товарів, випробуючи, у свою чергу, їхній зворотний вплив, що
розширює або звужує його можливість.
В умовах загострення конкурентної боротьби між товаровиробни-
ками найбільш суттєвою характеристикою при оцінці конкуренто-
спроможності виробів стає імідж, репутація, асоціації, пов’язані з
назвою продукту, які комплексно виражаються в понятті бренд
продукції. Функція бренда — це активний вплив на соціально-
психологічне сприйняття товару споживачами.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: конкурентоспроможність, функція бренда.
Успішність функціонування будь-якої фірми залежить, у кін-
цевому рахунку, від рівня конкурентоспроможності продукції,
що вона пропонує споживачеві. Тому треба визнати необхідність
розробки чіткої методології оцінки і керування конкурентоспро-
можністю продукції, заснованої на тісному взаємозв’язку загаль-
новизнаних законів економіки і менеджменту, психології і соціо-
логії, статистики і теорії ймовірностей, інших наук.
Конкурентоспроможність — широко розповсюджене поняття.
Термін конкурентоспроможність застосовують відносно галузі,
підприємства, продукції, послуги. Але головним елементом кон-
куренції на ринку виступає продукція або товар. За допомогою
цієї ринкової категорії споживач задовольняє свої потреби, а ви-
робник отримує прибуток. Отже, конкурентоспроможність саме
товару є базовим поняттям конкуренції. Проблема якості і конку-
рентоспроможності продукції носить у сучасному світі універсаль-
ний характер. Від того, наскільки успішно вона вирішується, за-
лежить багато чого в економічному і соціальному житті будь-якої
країни, практично будь-якого споживача.
Конкурентоспроможність — концентроване вираження всієї
сукупності можливостей країни, будь-якого виробника створюва-
ти, випускати і збувати товари і послуги.
Фактор конкуренції носить примусовий характер, змушуючи
виробника під погрозою витиснення з ринку безперервно займа-
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тися системою якості й у цілому конкурентоспроможністю своїх
товарів, а ринок об’єктивно і строго оцінює результати їхньої ді-
яльності.
В умовах розвинутого конкурентного ринку маркетинг стає
ефективним засобом рішення проблеми якості і конкурентоспро-
можності товарів, випробуючи, у свою чергу, їхній зворотний
вплив, що розширює або знижує його можливість.
У сучасній науковій і практичній літературі з економіки, мар-
кетингу і менеджменту можна знайти різноманітні визначення
даного поняття.
• «Під конкурентоспроможністю товару розуміється комплекс
споживчих, цінових і якісних характеристик, які визначають його
успіх на внутрішньому і зовнішньому ринках».
• «Конкурентоспроможність — спроможність продукції від-
повідати вимогам, що склалися, даного ринку на даний період».
• «Конкурентоспроможність характеризує спроможність то-
вару задовольняти визначені вимоги при мінімальних витратах у
виробника (якщо ставиться задача розробки раціонального асор-
тименту...) або у споживача (якщо оцінюється можливість реалі-
зації товару)».
• «Конкурентоспроможність — сукупність споживчих власти-
востей даного товару або продукції, яка характеризує їх відмін-
ність від товару-конкурента за ступенем відповідності конкрет-
ним суспільним потребам, з урахуванням витрат на їх задово-
лення, цін і ін.».
• «Конкурентоспроможність товару — порівняльна характе-
ристика споживчих і вартісних параметрів даного товару по від-
ношенню до товару-конкурента. Визначена в якості показника
конкурентоспроможність виражається відношенням корисного
ефекту до ціни споживання».
• «Конкурентоспроможність товару — здатність товару забез-
печити комерційний успіх в умовах конкуренції».
• «Конкурентоспроможність товару — це відносна і узагаль-
нена характеристика товару, яка виражає його вигідні відміності
від товару-конкурента за ступенем задоволення потреб і за вит-
ратами на їх задоволення».
В умовах загострення конкурентної боротьби між товарови-
робниками найбільш суттєвою характеристикою при оцінці кон-
курентоспроможності виробів стає імідж, репутація, асоціації,
пов’язані з назвою продукту, які комплексно виражаються в по-
нятті бренд продукції. Функція бренда — це активний вплив на
соціально-психологічне сприйняття товару споживачами.
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Отже, при розрахунку конкурентоспроможності продукції необ-
хідно враховувати три фактори: якість, ціну і ступінь розвитку брен-
да. При цьому бренд виявляє більший вплив на результатний показ-
ник конкурентоспроможності. Що стосується показника конку-
рентоспроможності по ціні, то, розраховуючи його, необхідно вра-
ховувати доходи населення. Виходячи з цього пропонується наступ-
на схема аналізу конкурентоспроможності продукції (рис. 1).
Рис. 1.
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Виходячи із запропонованої схеми, після проведення дослі-
джень кон’юнктури ринку, опитування споживачів і експертів
розраховується загальний показник конкурентоспроможності і ряд
допоміжних коефіцієнтів: якості, ціни і ступеня розвитку бренду.
Представлена на рис. 1 методика включає в себе 7 формул:
КСП = (КЯК + 1/КЦ ) × КБР , (1)
де КСП — рівень конкурентоспроможності аналізованої продук-
ції на визначеному сегменті ринку;
КЯК — коефіцієнт конкурентоспроможності продукції по якіс-
ним параметрам;
КЦ — коефіцієнт конкурентоспроможності продукції по ціні;
КБР — коефіцієнт розвитку бренда.
В цій формулі використовується адитивно-мультиплікативна
форма запису. Адитивна форма запису означає рівнозначність
характеристик ціни і якості, а переважна характеристика — КБР —
доповнює адитивні показники за допомогою мультиплікативної
форми. Така форма запису — розподілення цінової і якісної кон-
курентоспроможності і введення нового коефіцієнту — більш чіт-
ко визначає переваги по тим або іншим параметрам і показує
вплив іміджу, репутації, і інших складових бренда на обидві ха-
рактеристики конкурентоспроможності. Подання показників якіс-
ної і цінової конкурентоспроможності продукції в формулі (1) у
вигляді суми, а не відношення, пояснюється тим, що це самостійні
одиниці. Значимість однієї одиниці — ціни — залежить від ви-
значеного ринкового сегменту споживачів, а значимість другої —
реальної якості — залежить від зразка, з яким порівнюється показ-
ник і, в принципі, якість може мати однакове значення на всіх
споживчих сегментах.
Коефіцієнт конкурентоспроможності за якістю (КЯК) — це кіль-
кісна характеристика одної або декількох властивостей продук-
ції, які складають її якість, розраховується за формулою, приве-
деною в «Методиці оцінки конкурентоспроможності промислової
продукції»:
КК = РІ / РІК , (2)
де РІ — значення і-о показника якості оцінюваної продукції;
РІК — значення і-о показника якості аналога, товару-
конкурента.
Цей показник буде завжди менше одиниці, так як припуска-
ється, що досліджувана продукція не може бути краще ідеально-
го зразка.
125
Коефіцієнт конкурентоспроможності за ціною припускається
розраховувати за наступною формулою:
КЦ = (ЦР + ЦЕ ) / ДНАС, (3)
де ЦР — реальна ціна товару на ринку;
ЦЕ — ціна експлуатації товару на протязі місяця чи року;
ДНАС — сума доходів, яку населення даного сегменту може
направити на покупку товару, в місяць в розрахунку на сім’ю;
розраховується за місяць або рік, в залежності від виду товару —
довго- або короткотермінового використання. (Якщо аналізується
виробничий споживач, то ДНАС перетворюються в ДОРГ — доходи
організацій з вирахуванням витрат на утримання).
За цією формулою чим менше КЦ, тим краще. Пропонуючи
формулу (3), ми виходимо з того, що конкурентоспроможність
продукції за ціною залежить від рівня доходів населення і, як на-
слідок, їх платоспроможності. Спираючись на економічну тео-
рію, можна припустити, що товар конкурентоспроможний за ці-
новим фактором не тоді, коли у нього мінімальна ціна виходячи
зі змінних витрат продукції, а тоді, коли ціна продажу відповідає
рівню доходів населення, яке може дозволити собі придбати і
експлуатувати цю продукцію за даною ціною.
ДНАС = ДСЕР.ДУШ N НАК / 100 , (4)
де ДСЕР.ДУШ. — середньодушовий доход на члена сім’ї в місяць;
N — кількість членів сім’ї;
НАК — відсоток можливих щомісячних накопичень у сім’ї.
Доходи населення даного сегменту оцінюються за допомогою
даних Держкомстату або досліджень маркетингових фірм, тобто
за допомогою вторинних даних.
Для забезпечення рівнозначності коефіцієнтів КК і КЦ у випад-
ку, коли 1/КЦ перевищує одиницю, ми прирівнюємо цей показник
до 1. Однак в більшості випадків, якщо розраховувати КЦ за фор-
мулами ( 3 ) і (4), 1/КЦ менше одиниці. Це пояснюється тим, що
доходи населення більшості сегментів, які можуть витратити на
придбання продукції, які розраховуються за формулою (4), бу-
дуть менше ціни на товари тривалого використання.
Коефіцієнт розвитку бренда (КБР) розраховується за наступ-
ною формулою:
КБР = КПМ КВЗС КПМ , (5)
де КПМ — коефіцієнт продаванності марки;
КВЗС — коефіцієнт відповідності запитам споживачів;
КПМ — коефіцієнт популярності марки.
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Коефіцієнт продаванності марки — це ступінь використання
потенціалу марки. Він розраховується як співвідношення частки
продаж товару у визначеному сегменті (Пр) до можливої частки
споживачів даного сегменту (Спож). Дані розраховуються після
аналізу статистичної інформації, анкетування споживачів (марке-
тингового дослідження) і обробки отриманих результатів.
Кпм = Пр / Спож, (6)
Коефіцієнт відповідності запитам споживачів розраховується
після анкетування. Споживачам за допомогою методів вимірю-
вання заявленої значущості атрибутів продукції пропонується
відповісти на питання про значимість тих або інших атрибутів
бренду, які обираються виходячи із ситуації і їх значимості для
виробника. Якщо респонденти будуть відповідати чи «так», чи
«ні», характеристикам бренду продукції можна буде надати зна-
чення або 1, або 0. Потім значення всіх атрибутів сумуються і ді-
ляться на їх загальне число:
Квзс = ΣАзн /ΣА , (7)
де ΣАзн — сума значень атрибутів;
ΣА — сума атрибутів.
Коефіцієнт популярності марки — це число у відносних оди-
ницях (відсоток) опитаних у ході маркетингових досліджень
споживачів, які знають марку і позитивно відносяться до неї.
На кожному виділеному у ході досліджень сегменті ринку ви-
значається свій показник конкурентоспроможності. Рівень конку-
рентоспроможності аналізованої продукції (КСП), що розрахований
по кожному сегменту ринку і по кожному виду продукції, порівню-
ється з рівнем КСП продукції фірми-конкурента. Найбільш конку-
рентоспроможна та продукція, рівень КСП у якої більший. Після
отримання результатів розробляються заходи з підвищення конку-
рентоспроможності товару за допомогою графічного та матричного
аналізів коефіцієнтів ціни, якості і ступеня розвитку бренда.
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РОЗВИТОК ЕКОНОМІЧНОГО МЕХАНІЗМУ
ПРИРОДОКОРИСТУВАННЯ В УКРАЇНІ ТА ЙОГО ВПЛИВ
НА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ПРОДУКЦІЇ УКРАЇНСЬКИХ
ПІДПРИЄМСТВ НА СВІТОВОМУ РИНКУ
В статті розглянуті проблеми розвитку і удосконалення економіч-
ного механізму природокористування в Україні. Визначено, що
вказаний механізм включає дві підсистеми, що регулюють на мак-
ро- та мікрорівні питання взаємодії господарюючих суб’єктів з дов-
кіллям. Якщо підсистема макроекономічного рівня передбачає
застосування державних інструментів регулювання впливу на дов-
кілля і є прогресивною навіть на фоні європейських вимог, то під-
система мікрорівня будується цілкому на ринкових механізмах і в
Україні практично не працює.
Висунуті пропозиції щодо удосконалення економічного механізму
природокористування, наголошено, яким чином ці зміни будуть
відбиватись на конкурентоспроможності продукції українських то-
варовиробників на світовому ринку.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: економічний механізм природокористування,
навколишнє середовище.
На початку двадцять першого століття людство опинилось пе-
ред обличчям глобальної екологічної кризи, подолання якої мож-
ливе лише за умови співробітництва у сфері природоохоронної
діяльності усіх країн світу.
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